Lej sprzedazowy brzmi jak model z prezentacji sprzed kilku lat, ale w praktyce to bardzo przyziemny zestaw
decyzji: jak dotykasz klienta na kolejnych etapach, ile mu zajmuje wejscie w rozmowe z marka, kiedy traci
cierpliwos¢ i co robisz, zeby wracat. Jesli prowadzisz sprzedaz w internecie, to niezaleznie od tego, czy dziatasz w

marketplace, czy na wiasnym sklepie, lej jest twoja mapa ryzyka.

W tym poradniku ecommerce przejde przez to, jak dziata lej sprzedazowy w E-Commerce, gdzie najczesciej
Jwycieka” ruch i budzet, oraz jak ulepsza¢ go w sposdb mierzalny. Bede méwit konkretnie, bo wigkszos¢ firm nie
przegrywa z konkurencja, tylko z wtasnymi zatozeniami: za p6zno dopasowuja komunikat, za wolno reaguja, albo

myla konwersje z prawdziwym efektem biznesowym.

Co to jest lej sprzedazowy w E-Commerce, a co nim nie jest

Lej sprzedazowy w sklepie internetowym zwykle dzielimy na etapy, ktére opisujg droge uzytkownika od
pierwszego kontaktu do zakupu i dalej, do ponownej transakcji. W najpopularniejszej wersji widzisz: ruch,
zainteresowanie, dodanie do koszyka, zakup, a nastepnie retencje. To jednak tylko ksztatt. Najwazniejsze jest to,

ze kazdy etap ma wiasne bariery.

Na gorze leja barierg bywa brak zaufania lub niespojnos¢ oferty z obietnicg reklamowa. W $rodku leja czesto
problemem jest tarcie: zbyt wolna strona, niejasna dostawa, brak odpowiedzi na pytania o produkt. Na dole leja
zwykle wygrywa ten, kto minimalizuje ryzyko decyzji zakupowej: daje przewidywalny czas realizacji, klarowne

koszty i ptynny checkout.

Lej nie jest tez listg ,co trzeba wdrozyc”. Jesli potraktujesz go jako checkliste, to tatwo wpasé w putapke dziatan
na slepo. Za chwile pokaze, jak lepiej mysle¢ o lejku jako o systemie: sygnaty wejscia, parametry przejscia i koszty,

ktore ptacisz za kazda strate.

Jak wyglada lej sprzedazowy w praktyce: od pierwszego klikniecia do
powrotu

W realnym E-Commerce rzadko masz prosta linie uzytkownika. Sprzedaz w internecie jest przerywana: kto$ wraca
wieczorem, inny poréwnuje ceny dwa tygodnie, a jeszcze inny ,zapisuje” produkt, bo czeka na wyptate. Lej to
wiec nie tylko przejscie, ale tez czas, powody opodznien i to, czy potrafisz wréci¢ do klienta we wiasciwym

momencie.

1) Wejscie do leja, czyli ruch jakosciowy

Pierwsze pytanie brzmi: skad przychodza ludzie? Ruch z reklamy produktowej ma zwykle inng intencje niz ruch z
artykutu poradnikowego. To wptywa na to, jak szybko uzytkownik podejmie decyzje i ile ,zamrozonych” leadéw

bedziesz mie¢ po drodze.

W praktyce widzialem sytuacje, w ktorej sklep notowat swietny CTR i spory ruch, ale niewielkie konwersje. Po
analizie okazato sie, ze kampania przyciggata osoby zainteresowane innym wariantem produktu niz ten, ktéry
faktycznie kosztowat tyle, ile obiecywata reklama. Wygladato to jak problem z checkoutem, a nim nie byto. Lej

zaczyna ,ciec” jeszcze zanim uzytkownik dotknie koszyka.

2) Zainteresowanie, czyli strona i dopasowanie do intencji



Gdy uzytkownik laduje na stronie produktu lub kategorii, zaczyna sie walka o uwage i zaufanie. W tym miegjscu
liczg sie trzy rzeczy:

* czy informacja na stronie odpowiada na pytania ,czy to dla mnie” i ,czy to dziata”,

® czy oferta jest zrozumiata bez czytania miedzy wierszami,

® czy strona dziata szybko i stabilnie.
Tu tez pojawiaja sie sygnaty, ktore czesto pomija sie w raportach: czas na stronie, scroll, wyszukiwania w sklepie,
interakcje z elementami strony. Jesli widzisz wysoki bounce rate, ale jednoczesnie uzytkownicy spedzajag kilka

minut na stronie i wracajg do tej samej podstrony, to moze oznacza¢, ze nie ,uciekli”, tylko szukaja. Wtedy

problemem jest nie tyle zaufanie, co uktad informacji.

3) Koszyk i decyzja, czyli redukcja ryzyka

Dodanie do koszyka to moment, w ktérym klient méwi: ,sprawdze jeszcze raz, czy to ma sens”. Zakup natomiast
jest decyzjag o poniesieniu kosztu, ryzyka i czasu obstugi. Dlatego w ostatnim kroku najczesciej wygrywa

przewidywalnosc.
W e-commerce przewidywalnos¢ to:

® jasno pokazana dostawa, jej koszt i czas,

* latwe formy ptatnosci,

® prosta, krétka Sciezka do ptatnosci,

* brak zaskoczen w ostatniej chwili.
Przytocze prosty przyktad z pracy z klientem: strona byta szybka, opisy dobre, zdjecia czytelne. Konwersja jednak
spadata zawsze w ostatnim kroku. Po audycie checkoutu okazato sie, ze cze$¢ metod ptatnosci znikata dopiero na
etapie potwierdzenia adresu, a formularz adresowy miat format wymagajacy niestandardowego kodu

pocztowego. Ludzie wracali, poprawiali dane i znéw dochodzili do konca, ale system i tak blokowat. Z zewnatrz

wygladato to jak ,problem z oferta”, a w srodku byt btad Sciezki.

4) Zakup, czyli potwierdzenie obietnicy

Lej sprzedazowy w praktyce nie konczy sie na zakupie, bo jesli obietnica nie zostaje dowieziona, to rosnie liczba
zwrotow i spada ponowna sprzedaz. To nie jest miekki temat. Zwroty i obstuga klienta wptywaja na marze

szybciej, niz wielu wtascicieli firm chce przyznad.

Najwieksze straty widze zwykle wtedy, gdy sklep agresywnie sprzedaje obietnice, a potem realizacja albo jakos¢
obstugi tej obietnicy nie dotrzymuje.

5) Retencja i ponowny zakup, czyli domkniecie historii

Jezeli ktos$ kupit raz, to wiesz juz co$ waznego: ze przynajmniej w jego odczuciu spetnites oczekiwania. Teraz
mozesz pracowal na powtorke, ale musisz to robi¢ madrze, bo nie chodzi o spam. Chodzi o kontekst:

uzupetnienia, sezonowos¢, gwarancja, instrukcje uzytkowania, wsparcie.

Retencja jest czesto najszybszym sposobem poprawy wynikéw, bo koszt dotarcia do powracajgcych klientow

zwykle jest nizszy niz do nowych. Tylko pod warunkiem, ze wczes$niejsze etapy nie psuty zaufania.

Gdzie najczesciej ,wycieka” lej sprzedazowy



Lej sprzedazowy nie ma jednej rury, ma wiele mikropeknieé. Najczestsze miegjsca strat to:

* niewspdtmiernos¢ miedzy reklama a strona docelowa,
* brak odpowiedzi na pytania w miejscu, w ktérym klient podejmuje decyzje,
® tarcie w checkout,
® zaskoczenia kosztowe,
* zbyt staba obstuga po zakupie,
® brak systemu mierzenia i uczenia sie.
W praktyce problemem rzadko jest jeden czynnik. Widziatem lej, w ktorym top tracit przez staba jakos$¢ ruchu, a

bottom jeszcze gorzej wypadat przez niejasne koszty dostawy. Kazda naprawa osobno pomaga, ale bez

uporzadkowania kolejnosci dziatan mozesz poprawi¢ jeden etap, a drugi i tak bedzie ,wchtfaniat” zysk.

Jak ulepszac lej sprzedazowy: podejscie krok po kroku, ale bez
schematu

Ulepszanie lejka powinno by¢ procesem opartym na danych i hipotezach. W e-commerce dziata prosta zasada:
nie optymalizuj na podstawie odczu¢, tylko na podstawie rdéznic w zachowaniu uzytkownikéw, marzy i koszcie

pozyskania.

Zacznij od pomiaru, ktory ma sens dla twojego biznesu

Zanim zmienisz cokolwiek na stronie, upewnij sie, ze potrafisz odpowiedzie¢ na pytania:

® ile 0séb przechodzi przez kolejne etapy,
* jaki jest koszt wejscia w lej,
® jaki procent realnie kupuje,

* jaka jest marza na zamowieniu, bo nie kazda konwersja jest dobra.

To wazne, bo czasem sklep zwieksza konwersje, ale obniza marze. Na przyktad rabaty w checkout potrafia
podnies¢ liczbe zakupdw, ale tez zwiekszy¢ udziat klientdw, ktoérzy i tak kupuja tylko wtedy, gdy ,dostang znizke".

Taki wzrost konwersji moze wygladaé dobrze w raporcie, a Zle w finansach.

Ustal priorytety, patrzac na wplyw i wysitek

Optymalizacja leja ma sens, gdy ukfadasz priorytety wedtug najwiekszego efektu i realnej wykonalnosci. Jesli
masz wolna strone, to poprawa performance poprawi w wielu etapach naraz. Jesli masz btad w koszyku, to moze

by¢ najbardziej bezposrednia dzwignia, bo uderza w konwersje tu i teraz.
W praktyce stosuje zasade: naprawiam najpierw rzeczy, ktore:

® s3 waskim gardtem,
® powtarzajg sie na duzym odsetku sesji,

* daja mierzalny wynik w krétkim czasie.

Testuj zmiany, ktore zmieniaja decyzje, a nie tylko wyglad
tatwo wpas¢ w putapke testow A/B, ktére zmieniajg kolor przycisku. To czasem dziata, ale czesciej daje drobne
odchylenia i nie rozwigzuje przyczyny. Lepsze wyniki daje testowanie elementow, ktére wptywaja na ryzyko i

wartosc percepdji.



Na przyktad zamiast przesuwac przycisk ,dodaj do koszyka”, lepiej przetestowac:

* informacje o dostawie w widocznym miejscu,
® sposdb prezentacji wariantow produktu,
® jasnosc¢ polityki zwrotow,
® to, czy w karcie produktu masz odpowiedzi na czeste obawy.
Jesli sprzedajesz produkty, ktére wymagaja dopasowania (rozmiar, kompatybilnos¢), wtedy opis i pytania klientow

sg rownie wazne jak sama grafika. Niezaleznie od tego, jak tadnie wyglada strona, klienci nie kupuja, jesli nie

potrafig podja¢ decyzji bez ryzyka.

Dostosuj komunikaty do etapu leja

W srodku leja ludzie chca informacji, a na dole czesto chca potwierdzenia. To pozornie oczywiste, ale w reklamach

i mailach czesto miesza sie jezyki.
Przyktadowo:

* reklama powinna obiecywac to, co rzeczywiscie dostaniesz,
® tresci po wejsciu w sklep powinny odpowiadaé na pytania,
® przypomnienia o porzuconym koszyku powinny rozbraja¢ konkretne przeszkody, nie tylko ,przypomina¢ o

koszyku".

W praktyce czasami dziata prosta rzecz, ktéra wielu robi za pézno: w pierwszym przypomnieniu nie ma rabatu,
jest odpowiedz na pytanie ,kiedy dostane” i ,jak dziata zwrot". Dopiero kolejny kontakt moze zawiera¢ bodziec

cenowy.

Ulepszanie topu leja: jakos¢ ruchu i dopasowanie obietnicy

Top leja to zwykle najwieksza dzwignia budzetowa. Jesli ptacisz za klikniecia, to kazda poprawa w dopasowaniu

potrafi zmniejszy¢ koszt dotarcia do kupujacych.
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Dopasuj strone docelowa do tego, co kupujacy widzi w reklamie

To brzmi banalnie, ale to jeden z najczestszych btedéw. Uzytkownik klika reklame konkretnego wariantu, laduje

na stronie ogolnej, gdzie musi sie domyslaé, czy oferta dotyczy jego potrzeby. Cze$¢ z nich odejdzie zanim



znajdzie wtasciwy wariant.
Z mojego doswiadczenia lepsze wyniki daje:

® dedykowana strona kategorii lub produktu pod kampanie,

® jasne sekcje na stronie z ,co kupujesz” i ,co dostajesz”.

Zadbaj o spojnos¢ argumentu w catej Sciezce

Spojnos¢ nie oznacza kopiowania identycznych zdan. Oznacza, ze obietnica i warunki sg takie same w kilku
miejscach:

e tytut oferty,

® cena i wariant,

® czas dostawy,

¢ dostepnos¢,

® polityka zwrotow.

Jesli w reklamie masz ,dostawa w 24h”, a na stronie pojawia sie ,zwykle do 3-5 dni”, to masz problem z

zaufaniem. Klient nie bedzie juz oceniat produktu, tylko oceniat wiarygodnos¢ marki. Lej zweza sie szybciej niz

powinien.

Ulepszanie Srodka leja: wartos¢ na stronie i redukcja tarcia

Srodek leja to moment, w ktérym uzytkownik przelicza wysitek na zakup. Kazdy element, ktéry utrudnia

zrozumienie produktu, rosnie w znaczenie, bo klient jest juz zainwestowany czasowo.

Upros¢ droge do najwazniejszego

Dla jednych kluczowe sg parametry, dla innych zastosowania, dla jeszcze innych opinie i zdjecia od uzytkownikow.

Problem zaczyna sie wtedy, gdy nie wiesz, co jest najwazniejsze, a prezentujesz wszystko naraz.

Zamiast ,wszystkiego po trochu” warto przemysle¢ hierarchie informacji. W wielu sklepach pomaga dodanie
sekgji, ktéra zbiera najczesciej zadawane pytania, wraz z odpowiedzig wprost. Taki blok zwykle dziata lepiej niz

rozwlekte teksty, bo skraca droge do decyzji.

Opinie i dowody spoteczne, ale bez przesady

Opinie dziataja, pod warunkiem ze sa wiarygodne i odnoszg sie do realnych scenariuszy. Jesli masz mnostwo

recenzji, ale mato dotycza tych cech, ktore ludzie naprawde sprawdzaja, to opinie nie spetniaja roli.

Uwazaj tez na proby poprawiania obrazu przez selekcje. Klienci potrafig wychwyci¢ brak réwnowagi. Lepiej mieé

mniej opinii, ale spdjnych z tym, co faktycznie sprzedajesz.

Performance i stabilnos¢ interfejsu

W e-commerce nie liczy sie tylko szybko$¢ tadowania. Liczy sie stabilnos¢. Jesli layout skacze, przyciski przesuwaja
sie w trakcie scrolla, a wersje strony zachowuja sie inaczej na roznych urzadzeniach, to rosnie frustracja. Frustracja
ma wptyw na konwersje nie w jeden dzien, tylko w powtarzalnym wzorze zachowan: wiecej porzuconych sesji,

mniej dodawan do koszyka, mniej powrotow.



Ulepszanie dotu leja: checkout, koszyk i decyzja
To etap, w ktorym najczesciej da sie szybko zobaczy¢ efekty optymalizacji. Ale tez fatwo zrobic¢ ,fadne zmiany”,

ktére niewiele poprawia, bo przyczyna jest inna.

Koszyk jako miejsce rozbrajania obaw

W koszyku klienci chcg odpowiedzi na kilka pytan, nawet jesli nie formutuja ich na gtos:

* ile zaptace tacznie,

jak dtugo potrwa dostawa,
® czy moge zwrdcic,

® czy dostane fakture,

jak zadziata ptatnos¢.

Jesli te informacje sa rozproszone, w praktyce wydtuzasz czas podejmowania decyzji. A im dtuzej klient sie waha,

tym wieksze ryzyko, ze przerwie proces, bo znajdzie alternatywe.

Minimalizuj tarcie w checkout

Checkout powinien byc¢ krotki i przewidywalny. Najwiekszym wrogiem jest moment, w ktorym klient odkrywa, ze

czegos nie da sie zrobi¢, albo musi uzupetni¢ formularz ponownie.

Zdarza sie tez, ze sklep ma wiele pol w adresie, a potem i tak wymusza poprawki przez walidacje. Drobne btedy
robig powazng réznice, szczegdlnie na mobile. Jesli sprzedajesz w modelu dostawy, gdzie kierowcy i kurierzy

wymagaja kompletnego adresu, to walidacja musi by¢ czuta, ale nieprzesadzajaca.

Rozsadnie podchodz do promog;ji

Rabat w checkout moze by¢ skuteczny, ale bywa putapka. Jesli rabaty sg ustawione tak, ze zawsze pojawiaja sie w
tej samej chwili, czes¢ klientéw uznaje to za regute i czeka. To zmienia zachowanie i psuje marze w cyklu

powtarzalnym.

Lepsza praktyka to uzywanie promocji jako odpowiedzi na konkretne przeszkody, a nie jako domysinego bodzca.
Na przyktad jesli widzisz, ze cze$¢ klientow porzuca koszyk na etapie dostawy, mozesz przetestowaé komunikat o

kosztach lub darmowa dostawe od progu zamiast ogdlnego rabatu.

Retencja i rozwoj leja po zakupie
Jesli poprawisz zakup, ale nie poprawisz tego, co dzieje sie po zakupie, to w dtuzszym okresie bedziesz ptaci¢ za

zwroty, reklamacje i nizsza lojalnos$¢. Retencja jest trudniejsza, bo wymaga jakosci obstugi, ale tez dlatego dziata.

Onboarding po zakupie, ktory realnie pomaga

W zaleznosci od produktu onboarding moze oznacza¢:

® instrukcje uzytkowania w formie zrozumiatej,

link do wsparcia,
® prowadzenie po pierwszym uzyciu,

® przypomnienia o konserwacji.



To nie jest ,mity dodatek”. W wielu kategoriach zmniejsza liczbe btedéw klienta, a wiec tez liczbe zwrotow.

Kampanie do klientow, ktorzy juz kupili

Retencja w E-Commerce to nie tylko newsletter. To réwniez wiadomosci transakcyjne i cykle komunikacji o
uzupetnieniach. Kluczowy jest segment: inna historia dla osoby kupujacej jednorazowy produkt, inna dla osoby

kupujacej cykliczne potrzeby.
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Jesli masz dostep do danych, segmentacja powinna uwzgledniac:

* kategorie i wartos¢ koszyka,
* termin kolejnej prawdopodobnej potrzeby,

¢ preferencje kontaktu.

Obstuga klienta jako element lejka

Obstuga nie jest osobnym swiatem. Jesli klient ma problem i dtugo czeka na odpowiedz, to nawet po rozwigzaniu
sprawy zostaje $lad: negatywne opinie, wysoka liczba kontaktdéw, spadek sktonnosci do ponownego zakupu. Lej

sprzedazowy ma wiec tez ,czes$¢ serwisowa”, ktora wptywa na wynik.

Jak zrobi¢ audyt lejka: szybka diagnoza bez zgadywania

Jesli chcesz ulepszy¢ lej sprzedazowy, musisz wiedzieé, gdzie stoi. Ponizej krétka diagnoza, ktéra sprawdza sie w
wiekszosci sklepéw, od matych po bardziej ztozone.
e Zweryfikuj konwersje etapowe: klikniecie do strony, strona do koszyka, koszyk do zakupu, zakup do powrotu.
® Sprawdz spojnosc reklam i landingdw, szczegdlnie cena, dostepnos¢, wariant i obietnice dostawy.
® Przeanalizuj tarcie w checkout na mobile, w tym dtugos¢ formularzy i btedy walidacji.
* Ocen przyczyny porzucehn w danych: gdzie uzytkownik odpada i czy to jest state w czasie.
® Porownaj marze i koszty, nie tylko konwersje, zeby uniknaé ,optymalizacji dla optymalizacji”.

To nie jest ztota lista, ale daje dobry start, bo wymusza myslenie etapami. Zwykle w tydzien da sie wskaza¢ dwa

lub trzy miejsca, gdzie interwencja jest najbardziej optacalna.

Narzedzia i dane: co warto mierzy¢, a czego nie przeceniaé



W e-commerce tatwo wpasc¢ w paraliz analizy albo w wiare w jeden wskaznik. Dobra praca nad lejkiem wymaga
rébwnowagi.

Wskazniki, ktore realnie pomagaja

Sa mierniki, ktore lepiej niz same konwersje pokazuja, czy ulepszasz ,przejscia” w leju:

® udziat dodanych do koszyka w stosunku do wejs¢ na karte produktu,

* konwersja z koszyka do zakupu,

® Srednia warto$¢ zamowienia w powigzaniu z rabatami i kosztami wysyiki,
* zwroty i koszt obstugi reklamacji, jesli wptywaja na marze,

® powtdrne zakupy, najlepiej w kohortach.

Czego nie traktowac jak wyroczni

Liczby potrafig oszuka¢, jesli zle zrozumiesz kontekst. Na przyktad wysoki bounce rate moze by¢ ztudny, jesli
uzytkownik tylko sprawdzit jednag informacje na stronie i szybko znalazt to, czego potrzebowat, a potem wrécit

inng Sciezka. Dlatego lepiej taczy¢ dane jakosciowe i behawioralne z wnioskami z testow.

Typowe putapki przy optymalizacji lejka
Najczestsze btedy nie brzmia spektakularnie. Brzmig codziennie.
1) Optymalizacja bez hipotezy

Zmieniasz co$, bo ,wyglada lepigj”, a potem nie wiesz, czy to przyczyna. Bez planu testu i mierzenia efektu tatwo

utkna¢ w zmianach kosmetycznych.
2) Naprawianie etapu, ktéry nie jest waskim gardtem

Jesli ruch jest niskiej jakosci, to nawet najlepszy checkout nie uratuje sytuacji. Z drugiej strony, jesli ruch jest OK, a

checkout ma btad lub niejasne koszty, to poprawa landingdw da mniejszy efekt niz naprawa sciezki zakupu.
3) Mylenie konwersji z rentownoscia

Najgorsze optymalizacje to te, ktére podnosza procent zakupow kosztem marzy. To czasem wyglada jak sukces,
dopoki nie zobaczysz liczby zwrotow i kosztow obstugi.

4) Brak iteracji na mobile

Wiele sklepow testuje poprawki gtdwnie na desktopie. A zakup zaczyna sie i koficzy na mobile. Jesli ignorujesz

ten segment, optymalizacja bywa tylko czesciowa.

Konkretne przyktady ulepszen, ktore realnie widziatem
Opowiem o trzech sytuacjach, bo one dobrze pokazujg, jak lej potrafi sie zachowywac.

Pierwsza: sklep miat sporo wejsc¢ z ptatnych kampanii, ale koszyk rést wolniej niz powinien. Po weryfikacji okazato
sie, ze zdjecia produktu byty czytelne, ale nie pokazywaty najwazniejszego detalu, przez ktory klienci podejmuja
decyzje. Zmieniono galerie na zdjecia z roznych perspektyw i dodano zdjecia w kontekscie uzytkowania. Po kilku
tygodniach nie tylko wzrosto dodanie do koszyka, ale tez spadta liczba wiadomosci z pytaniami o to samo, czyli w
praktyce zmniejszyto sie tarcie na Sciezce.



Druga: w checkoutie pojawiat sie btad zalezny od sposobu dostawy. Ludzie wybierali opcje, widzieli
podsumowanie, a potem na finalizacji proces sie ,cofat”. Konwersja spadata tylko dla czesci uzytkownikow, wiec
tatwo byto to przeoczy¢. Po naprawie checkout zaczat ,trzymad” i wtedy dopiero widaé byto efekt dziatan na

landingach.

Trzecia: sklep testowat obnizke ceny w mailach do porzuconych koszykow. Efekt byt szybki, ale koszty marzy rosty,
a udziat klientow kupujacych tylko z rabatem byt wyzszy. Po zmianie strategii: pierwsza wiadomos¢ podawata
konkrety o dostawie i zwrotach, druga dopiero zawierata rabat dla okreslonych segmentoéw koszyka, na przyktad

dla drozszych produktéw. Konwersja nie spadta dramatycznie, a marza zaczeta lepiegj sie bronic.

Jak utrzymac ulepszenia, zeby lej nie ,,rozjezdzatl” sie po czasie

Optymalizacja lejka to nie jednorazowy sprint. Kazda zmiana w ofercie, logistyce, reklamach czy nawet w cenach

moze otworzy¢ nowe pekniecia.
Warto wdrozy¢ prosty rytm:

® przeglad lejka raz w tygodniu lub co dwa tygodnie, zaleznie od skali,
® analiza zmian sezonowych i kampanii,

® kontrola wskaznikdw marzy, nie tylko konwersji,

® cykliczne testy, ale tylko tam, gdzie dane wskazuja ryzyko.

Jesli masz zespdt, to dobrze dziata tez zasada: nie wdrazaj kilku duzych zmian naraz. Trudniej wtedy przypisac

efekt, a zespot zamiast uczyc sie, zaczyna zgadywac.

https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/biblia-e-commerce-zoja-romero/

Na koniec, czyli jak podejs¢ do ulepszenia lejka po twojemu

Lej sprzedazowy w E-Commerce jest jak instalacja wodna. Mozesz wymieni¢ pompe, mozesz uszczelni¢
mikropekniecia, ale jesli nie wiesz, gdzie uciekaja straty, to zawsze bedziesz goni¢ wynik. Najlepsze ulepszenia

biora sie z potaczenia danych etapowych z rozumieniem zachowan klienta.

Jezeli dopiero zaczynasz, potraktuj lej jak przewodnik: zbierz dane, znajdz waskie gardta, napraw to, co daje
najwiekszy efekt, i dopiero potem rozbudowuj eksperymenty. Jesli juz masz wyniki, potraktuj lej jak system do
uczenia sie: sprawdzaj, czy zmiany w kampaniach, marzy i dostepnosci nie rozwalajg wczesniej dziatajacych
przejsc.

Dobrze prowadzony lej sprzedazowy nie tylko zwieksza sprzedaz w internecie, ale tez poprawia doswiadczenie

klienta. A to w dtuzszym okresie jest jedyna przewaga, ktdéra naprawde zostaje.



